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Claude Toussaint
User Experience messen  
und gezielt steuern –  
Jeder will es, doch wer kann es?  
Wir zeigen, wie es geht! 
User Experience
designaffairs entwickelt seit 20 Jahren Strategien und Design für 
Produkte in den Bereichen Hardware, Software und Services. Mit 
weltweit mehr als 70 Experten bieten wir Leistungen in Research, 
Strategie, Design und Engineering an. Dabei kombinieren wir erfolg-
reich Kreativität mit wissenschaftlichen Methoden.
User Experience ist das Schlagwort der Zeit. Apples Erfolg begrün-
det sich ebenso darauf wie BlackBerrys Misserfolg. Zu Recht, denn 
der Begriff User Experience subsummiert das vom Kunden wahr-
genommene ganzheitliche Produkterlebnis. Die Funktionen an sich 
sind unter den Wettbewerbern vergleichbar und damit für den Kun-
den kaum noch unterscheidbar. Die objektive Qualität der Produkte 
ist für die Kunden nicht erkenn- und messbar, da beispielsweise eine 
schlechte System- und Softwarearchitektur erst dann in Erschei-
nung tritt, wenn das Produkt längerfristig im Einsatz ist. Daher wird 
die subjektiv wahrgenommene Produktqualität für die Kaufentschei-
dung und die spätere Kundenzufriedenheit immer wichtiger – und das 
nicht nur bei Consumer-Produkten sondern auch zunehmend in allen 



























































   
 
User Experience ist genormt (DIN EN ISO 9241-210)! Hervorzuheben 
ist dabei, dass unter User Experience ein sehr holistischer inter-
disziplinärer Ansatz zu verstehen ist, der ebenfalls die subjektive 
ganzheitliche Wahrnehmung inklusive der Markenwerte betrachtet.
Die Bundesregierung hat eine Studie in Auftrag gegeben, die die 
Gebrauchstauglichkeit von Anwendungssoftware als Wettbewerbs-
faktor für kleine und mittlere Unternehmen über einen Zeitraum von 
3 Jahre gemessen hat. Das Ergebnis: Wer in Usability investiert, er-
höht seinen Umsatz. Die Begründung: Die Fokussierung auf Usability 
im Unternehmen erhöht die Kundenzufriedenheit und führt in Folge 
zu einer Umsatzsteigerung (Woywode et al. 2012).
Kosten und Nutzen von User Experience
Da Entwicklungsbudgets begrenzt sind, fragen uns Kunden aus 
allen Branchen regelmäßig, wie sie eine gute User Experience (UX) 
am effizientesten erreichen können. Dabei entstehen konkrete Fra-
gen wie beispielsweise: Zahlt sich das Investment in ein größeres 
Display mehr aus als der Invest in einen schnelleren Prozessor? 
Oder: Was verbessert die User Experience nachhaltiger, ein neues 
Design oder reicht ein hochwertigeres Material? Verbesserungen 
dieser Art steigern ja nicht die Funktionsfähigkeit des Produkts an 
sich. Manche dieser Invests haben aus Sicht des Vertriebes keinen 
direkten Mehrwert als Verkaufsargument gegenüber den Mitbe-
werbern und sind somit schwer zu argumentieren.
Dazu kommt, dass Produktentwicklung heute ein sehr interdiszipli-
närer Prozess ist. Das bedeutet, die Abteilung die in einem Unter- 
nehmen das Sagen hat, bestimmt üblicherweise, in welches Pro-
duktmerkmal in erster Linie investiert wird. In der einen Firma liegt 
der Fokus auf den Funktionalitäten des Produkts (Sales), bei der 
anderen auf der Softwarearchitektur (IT) oder auf der Marke (Marke-
ting). Entscheidungen über Produktverbesserungen werden meist 
ohne eine solide Wissens-Basis getroffen und der Mehrwert, der 
am Ende durch die Investitionen erzielt wird, ist schwer messbar. 












chen Kosten einher, die, weil nicht verargumentierbar, allzu oft dem 
Rotstift zum Opfer fallen.
designaffairs bietet mit dem Tool HUX erstmals die Möglichkeit 
an, valide quantitative Aussagen über die Relevanz einzelner Pro-
duktmerkmale für die ganzheitliche User Experience zu treffen. 
Darüber hinaus ist es möglich die Relevanz in Abhängigkeit der 
Qualität der Merkmalsausprägungen als dynamische Faktoren zu 
betrachten. Daraus resultiert eine zuverlässige Aussage darüber, 
wie wichtig dem Nutzer einzelne Produktmerkmale sind und ob die 
Akzeptanz eines höheren Kaufpreises bei verbesserter Produktqua-
lität vorhanden ist.
Warum alles neu? – Etablierte Messverfahren und deren Grenzen 
Auf dem Markt existieren zum einen Methoden, die die User Expe-
rience messen wie beispielsweise Attraktdiff oder User Experience 
Questionaire (UEQ). Zum anderen gibt es etablierte Messverfahren, 
um die Relevanz einzelner Produktmerkmale zu ermitteln wie die 
Conjoint-Analyse und die Kano Analyse. 
Die beiden Methoden Attraktidiff (Hassenzahl et al. 2003) und User 
Experience Questionaire (SAP, Laugwitz et al. 2008) wurden beide 
explizit dazu entwickelt, die User Experience von Softwaresyste-
men zu messen. Diese messen die hedonischen und pragmatischen 
Qualitäten, genauer die Erfüllung der Bedürfnisse auf Nutzerseite, 
durch die Software. So wird bei Attraktdiff erfragt, wie praktisch, 
voraussagbar, übersichtlich, kreativ, orginell, herausfordernd, fach-
männisch, verbindend, gut, attraktiv und angenehm die Software 
für den Anwender ist.
Die Conjoint-Analyse (CONsidered JOINTly – »ganzheitlich betrach-
tet«) ist ein etabliertes Messverfahren, um den Anteil einzelner Pro-
duktmerkmale am Gesamtnutzen zu ermitteln. Dieses Verfahren 
ist bei komplexeren Fragestellungen sehr aufwändig und liefert nur 




























































   
 
HUX
Abbildung 1: Das Korrelationsdiagramm  
(Kreisform) zeigt, wie stark einzelne Produkt-
merkmale mit der holistischen User Experience 
(HUX in dunklerem grau) korrelieren.  













Basierend auf Herzbergs Zwei-Faktoren-Theorie wissen wir, dass 
die Gewichtung einzelner Merkmale von deren Qualität abhängig 
ist. Herzberg unterscheidet hier zwischen Hygiene- und Motivati-
onsfaktoren. So ist eine minderwertige Materialqualität für manche 
Produkte nicht relevant. Wird aber eine gerade noch akzeptable 
Mindestgrenze der Materialqualität unterschritten, fällt diese beim 
Nutzer überproportional stark in die Gewichtung bei der Gesamtbe-
wertung des Produktes.
Das etablierte Kano Verfahren unterscheidet zwischen drei Faktoren 
Begeisterungsmerkmale = Begeisterungsfaktor, Basismerkmale = 
Hygienefaktor und Leistungsmerkmale = Motivationsfaktor. Jedoch 
werden wie beim Conjoint-Verfahren nur theoretische Produktva-
rianten und keine erlebten Produkterlebnisse (User Experience) 
gemessen. Zudem geht das Modell von linearen Gewichtungs-
verhältnissen innerhalb der drei Faktoren aus. Es kann auch keine 
Aussagen darüber treffen, bei welchem Qualtiätsstatus eine Akzep-
tanzschwelle der Kunden unterschritten werden würde.
Das Produkterlebnis ist individuell und lässt sich lediglich indirekt 
gestalten. Der Hersteller kann »nur« verschiedene Produktpara-
meter gestalten und möchte wissen, wie diese das ganzheitliche 
Produkterlebnis beeinflussen. Das Problem in der Praxis ist, dass 
der Hersteller keine Rückschlüsse darauf ziehen kann, warum der 
Nutzer das Produkt gerade so erlebt wie er es erlebt und wie es 
mit den etablierten Test-Verfahren gemessen wurde. Zudem bleibt 
unberücksichtigt, wie wichtig diese einzelnen Attribute für den Nut-
zer tatsächlich sind. Dadurch bleibt die wichtigste Frage, nämlich in 
welche Produktmerkmale investiert werden muss, um erfolgreiche-
re Produkte zu gestalten, unbeantwortet. Statt auf der Nutzerseite 
sollte also auf der Produktseite gemessen werden.
HUX, Measuring Holistic User Experience
Da kein etabliertes Messverfahren die gewünschten und vom Her-




























































   
 
Als Prämisse für das Tool wurden folgende Aussagen getroffen:
1. UX beschreibt die holistische Produkterfahrung welche 
sich aus den Einzelerfahrungen der einzelnen Produkt-
faktoren durch den aktiven Nutzer zusammensetzt.
2. Die UX ergibt sich aus dem Zusammenspiel mehrerer  
sehr heterogener Erlebnis-Faktoren, die durch die  
einzelnen Produktmerkmale geprägt werden
3. Die Bewertung der einzelnen Produktmerkmale fließen  
unterbewusst und, je nach Produktkategorie unter-
schiedlich gewichtet, in die Gesamtbewertung des 
Produkts ein
4. Die UX-Qualität ist ein holistisches Maß für eine  
Produktqualität 
5. Die Qualität der holistischen User Experience lässt sich 
aus der Qualität der einzelnen Produktmerkmale mit 
ihren Gewichtungen ableiten und voraussagen
Im Gegensatz zu den obigen Verfahren, werden keine theoretischen 
zukünftigen Produktvarianten oder erste Eindrücke von Produkten 
oder Produktkonzepten gemessen, sondern das nachhaltige länger-
fristige Erfahrung mit einem konkreten existierenden Produkt, das 
der Proband besitzt und aktiv benutzt. Nur so wird gewährleistet, 
dass alle für den Käufer nachhaltig relevanten Aspekte wie die Qua-
lität im Gebrauch, in die Bewertung mit einfließen und nicht nur die 
ersten oberflächlichen Eindrücke.
Bei der Entwicklung des Tools wurden zunächst in mehreren itera-
tiven interdisziplinären Experten-Runden die entscheidenden Merk-
male identifiziert, die eine Gesamt-Produktqualität ausmachen. Für 
die vollständige Beschreibung der User Experience wurden 18 
Merkmale benannt: Neben reinen Produktmerkmalen wie Design 
oder Materialqualität auch Kontextmerkmale wie beispielsweise 
Markenwahrnehmung oder Produktpräsentation. Schnell wurde klar, 
dass die Relevanz und die Erwartungen der Nutzer an die einzelnen 
Qualitäten von der jeweiligen Produktkategorie abhängen.
Bei der Erhebung der Daten wird der Nutzer nicht direkt danach 












Denn wird die Aufmerksamkeit bei der Befragung auf ein Merkmal 
gelenkt, wird dieses durch den Nutzer schon alleine dadurch stärker 
gewichtet, obwohl es vielleicht bei einer Gesamtbewertung unter-
bewusst viel geringer in seine Bewertung einfließt. 
Die Idee und Innovation des HUX-Messverfahrens ist daher, die 
unterbewusste Gewichtung rechnerisch zu ermitteln. Indem so-
wohl die Gesamtbewertung als auch die qualitative Bewertung 
einzelner Merkmale abgefragt wird, kann mit einem statistischen 
Verfahren (Regression) die unterbewusste Gewichtung jedes Merk-
mals berechnet werden. Das neue Messverfahren liefert nicht nur 
Aussagen über eine einfache lineare Gewichtung der einzelnen Pro-
duktmerkmale wie dies die linearen Regressionen tun, es erlaubt 
auch die Gewichtung der einzelnen Merkmale in Abhängigkeit der 
Merkmalsqualität zu beurteilen.
Um komplexe Modelle wie Hygiene-, Motivations- und Begeiste-
rungsfaktoren zu berücksichtigen und zu evaluieren, wurden ge-
meinsam mit dem Fachbereich Mathematik und Informatik der FU 
Berlin ein nonlineares statistisches Verfahren entwickelt, welches 
zusätzliche Abhängigkeiten mit Hilfe von Kostenfunktionen abbilden 
und entsprechende Ergebnisse liefert. Darüber hinaus wurde das 
Institut für Statistik der LMU München als weiterer externer Partner 
zu Rate gezogen.
Theoretischer Hintergrund
Es gibt Produktmerkmale, die einen »must have«-Charakter haben 
und andere, die einen »nice to have«-Charakter besitzen. Die Zwei-
Faktoren-Theorie von Frederick Herzberg unterscheidet entspre-
chend zwischen Hygiene-Faktoren und Motivations-Faktoren.
Beispiel: Usability ist ein Hygienefaktor (must have). Das heißt eine 
schlechte Bewertung dieses Features hat alleine ed einen sehr 
hohen Einfluss auf die Gesamtbewertung des Produkts. Eine sehr 
gute Bewertung (über einem bestimmten Schwellenwert) kann im 




























































   
 
Design hingegen, ist ein Motivationsfaktor. Eine schlechte oder 
gute Bewertung hat einen linearen Einfluss auf die Gesamtbewer-
tung. Je nach Produkt-Kategorie ist die Gewichtung unterschiedlich. 
So kann beispielsweise ein gutes Design alleine die Gesamtbewer-
tung maßgeblich beeinflussen. Wie bei der Kano Analyse gehen 
wir von einem dritten möglichen Faktor, dem Begeisterungsfaktor, 
aus. So beeinflusst eine Marke mit mittlerer Bewertung die Ge-
samtbewertung des Produkts mittelstark. Wird das Markenimage 
im umgekehrten Fall als besonders herausragend bewertet, beein-
flusst diese Markenbewertung die Gesamtbewertung des Produkts 
überproportional stark. In der Praxis sind alle Features mehr oder 
weniger Mischformen der drei oben beschriebenen Extreme.
Beispiel Smartphones
Um das Konzept und Messverfahren zu testen, hat designaffairs 
eine eigene Studie zur Untersuchung der Holistic User Experience 
von Smart Phones und Waschmaschinen durchgeführt. Hierbei soll-
ten 300, im zweiten Fall 50 Personen ihre jeweils bekannten und im 
Alltag genutzten Produkte bewerten.
Die Analyse der ersten Stichproben bestätigte unsere Thesen: Für 
die ganzheitliche User Experience sind die einzelnen Produktmerk-
male unterschiedlich stark relevant und zwar auch abhängig von 
der Produktkategorie. Bei den Smartphones sind die relevanten 
Merkmale demnach andere als bei den Waschmaschinen. Das Er-
gebnis von HUX zeigt unter anderem, dass bei Smartphones die 
3 Faktoren Funktionalität, Interaktivität und das Design Hardware 
alleine 60% der Gesamt User Experience ausmachen. Bei Wasch-
maschinen sind die 4 Merkmale Bedienbarkeit, Design Hardware, 
mechanische Qualität und Funktionsumfang zusammen für 80% 
der Gesamtbewertung des Produkts verantwortlich.
Die Befragten wurden zusätzlich nach Ihrer persönlichen Einschät-
zung der Relevanz der einzelnen Merkmale befragt und die Ergeb-
nisse mit der statistisch ermittelten Gewichtung verglichen. Wie 
erwartet, konnte die persönliche Einschätzung der Probanden nicht 












bei den Stichproben alle Merkmale mehr oder weniger als gleich ge-
wichtig bewertet wurden. Die Daten wurden auch nach den verschie-
denen Herstellern ausgewertet. Pro Hersteller konnten in Folge kon-
krete Aussagen getroffen werden, mit welchem Aufwand der beste 
Return of Invest erzielt wird. So sollte beispielsweise Motorola in 
ein besseres Hardware Design investieren wohingegen BlackBerry 
zunächst die Interaktivität seiner Produkte verbessern sollte.
Zu allen gemessenen Produkten wurde der Marktpreis ermittelt, 
um ein Preismodell der Produktkategorie Smartphones zu erstellen, 
das die gemessene User Experience mit dem Marktpreis in Be-
zug setzt. Mit Hilfe dieses Modells können Vorhersagen getroffen 

































Abbildung 2: Das HUX-Diagramm zeigt, wie gut die einzelnen Produktmerkmale bewertet 
wurden (Vertikale) und wie wichtig sie für die User Experience sind (Horizontale).  
Die Punkte zeigen den Durchschnittswert und die Linien, wie die Gewichtung sich in  



























































   
 
werden. In Kombination mit dem Modell aus HUX werden daher 
nachvollziehbare Vorhersagen darüber getroffen welcher Invest in 
welches Produktmerkmal den besten Return of Invest erzielt.
Die vorhandenen Ergebnisse bestärken uns in der Annahme, dass 
das Tool HUX valide und differenzierte Empfehlungen für Pro-
duktmanager und UX-Designer liefert. Wir arbeiten nun an der Aus-
weitung unserer Datenbasis und der weitergehenden Verfeinerung 
und Validierung unserer Methodik.
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